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La presente investigación titulada: “Percepción de la calidad de servicio alimenticio que 
brinda el concesionario Panaservice en el campamento minero Nuevo Horizonte - Retamas, 
2018”, tiene como objetivo general determinar el nivel de percepción de los clientes, hacia 
la calidad de servicio alimenticio que brinda el concesionario Panaservice en el campamento 
minero Nuevo Horizonte – Retamas, se hizo una investigación tipo descriptiva con  un diseño 
no experimental, debido a que  se recolectó datos de un solo momento dado. Para analizar la 
calidad de servicio se realizó una encuesta modelo SERVQUAL y el instrumento de 
medición fue el cuestionario el cual tuvo 20 preguntas distribuidas en cinco dimensiones, 
teniendo en cuenta una muestra de 179 clientes escogidos al azar. Se concluyó que los 
resultados obtenidos a través de la encuesta un buen nivel de aceptación por parte de cliente 
(71.96%), pero sin dejar de lado el nivel bajo (20.22%), el cual no debemos descuidar, 
siempre se debe trabajar para fidelizar al cliente descontento 







The present investigation entitled: "Perception of the quality of food service provided by the 
Panaservice dealer in the Nuevo Horizonte mining camp - Retamas, 2018", has as its general 
objective to determine the level of perception of customers, towards the quality of food 
service that The Panaservice concessionaire in the Nuevo Horizonte - Retamas mining camp 
was offered a descriptive investigation with a non-experimental design, due to the fact that 
data was collected from a single given moment. To analyze the quality of service, a 
SERVQUAL model survey was carried out and the measuring instrument was the 
questionnaire, which had 20 questions distributed in five dimensions, taking into account a 
sample of 179 randomly selected clients. It was concluded that the results obtained through 
the survey a good level of acceptance by the client (71.96%), but without neglecting the low 
level (20.22%), which should not be neglected, you should always work to build loyalty to 
the dissatisfied customer 
Keywords: quality, perception, service, customer 
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1.1 Realidad problemática 
 
Alrededor del mundo existen un montón de empresas prestadoras de servicios dentro 
de los cuales se encuentran los catering, que se encargan de prestar servicio de 
alimentación, en este caso dirigido hacia un segmento especial (minas, proyectos, 
hidroeléctricas, colegios, industrias, etc.), brindando también el servicios de 
hotelería, lavandería, limpieza, jardinería y mantenimiento. 
 
Pero en este caso nos enfocaremos en la calidad de servicio alimenticio que 
brinda Panaservice, con la finalidad de saber qué es lo que el cliente desea comer, 
como le gustaría que sea la atención, si estan contentos con nuestro trabajo,etc ya 
que en otras oportunidades al descuidarnos en estos aspectos hemos llegado al punto 
de hasta perder el proyecto, por eso nuestra preocupación por tener a un cliente 
satisfecho con sus alimentos y su atención , también podemos añadir que el servicio 
de alimento genera más del 50% de ingresos que los otros servicios ya mencionados. 
 
En los últimos años la inversión en proyectos se ha venido incrementando, 
aumentando la competencia en este sector, teniendo como principal competidor a la 
empresa extranjera SODEXO quien lidera el mercado de catering en campamentos 
a nivel nacional. 
 
Aparte también encontramos otras empresas nacionales como APC 
corporación, ALEJOS S.R.L, SANTA FE, etc. que son una dura competencia para 
la empresa. 
También se dice que un cliente está satisfecho cuando el servicio cumple las 
expectativas que este espera, lo cual que hace se mantenga contento en la empresa,  




Los resultados de estos estudios realizados han confirmado la importancia de 
las relaciones entre estos aspectos. Sin embargo, se ha prestado poca atención a  
investigaciones anteriores, acerca  de cómo mejorar la calidad de servicio y la 
satisfacción, para poder cumplir con las expectativas que desea el cliente. 
 
El objetivo del estudio realizado fue el de poder captar aquellos clientes 
insatisfechos con el servicio y poder dar solución a sus quejas, aumentando así el 
boca a boca positivo, también  vamos a ver la influencia que tiene el buen servicio 
con la retención al cliente. 
 
Se espera que la elaboración de  este estudio ayude a los servicios de catering 
a mejorar la retención de clientes, al cumplir o sobrepasar los requisitos que exige el 
cliente, las expectativas sobre la fuerza del servicio y la calidad de la comida. 
 
 
I.1.   Trabajos previos. 
 
Ángeles (2014) investigó, “La metodología y herramienta para la medición de percepción en 
los atributos de calidad entre el cliente y el empleado de un restaurante”, el  restaurante a 
estudiar será de San Pedro Garza García (México) 
El presente estudio se enfocó, en el sector de industrias de restaurantes, el cual va en 
crecimiento en los últimos años, el objetivo del estudio es ver la percepción en los 
atributos a la calidad de servicio y producto de restaurantes, para lo cual se usó una 
investigación aplicando método cuantitativo, con un diseño no experimental de tipo 
transversal, durante el periodo de enero a diciembre, el instrumento a usar fue la 
herramienta SERVQUAL, en un enfoque a restaurantes industriales (p. 21),se 
concluyó que el estudio es eficiente solo para los restaurantes con enfoque industrial 
(p.133). 
 
Espinoza (2016) estudió, “La expectativas y percepciones  de la calidad de servicio en los 
clientes de un restaurante en la ciudad de Mérida”, (México) 
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El articulo buscó como objetivo evaluar y analizar la calidad del servicio de un 
restaurante de cortes finos en la ciudad de Mérida, Yucatán  para así determinar las 
expectativas y percepciones de los clientes, se utilizó una investigación cuantitativa, 
descriptiva debido a su naturaleza, el diseño de la investigación  es no experimenta, 
ya que se realizó sin manipular las variables de estudio, la población es de 1065 
clientes, con una muestra de 282 clientes a las cuales se le realizó el estudio, el 
instrumento a utilizar fue el  Servqual (p.1), se concluyó, que la investigación alcanzo 
los logros planteados, lo cual consistió en analizar y evaluar la calidad en el servicio 
percibidó por los clientes del restaurante, encontrando así en los resultados 
insatisfacción por parte de los consumidores (p.3) 
 
Gabriel (2017) en su tesis, “Calidad de servicio del restaurante La Rosa Náutica, distrito 
Miraflores” (Perú). 
 Para la siguiente investigación se utilizó un diseño de investigación no experimental, 
debido a que  no se manipularon deliberadamente las variables, de corte transversal y 
descriptivo, buscando especificar características y propiedades (p. 24), el estudio conto 
con una población infinita, y para determinar la muestra se utilizó un muestreo aleatorio 
simple, dándonos un resultado de 384 habitantes (p.25),se concluyó que la percepción 
de los clientes con respecto a la dimensión, calidad de servicio, se determinó en  un 
nivel alto, en donde se puede precisar que el liderazgo, motivación y trabajo en equipo, 
lograron un  buen servicio de calidad para todos los clientes. 
 
 
Sánchez (2017) estudió, “La percepción de la calidad de servicio en los consumidores de 
los restobares en el distrito Víctor Larco”, Trujillo (Perú) 
La investigación que se realizó fue de tipo descriptivo de corte transversal, se 
uso un diseño no experimental, debido a que no hubo manipulación de ninguna 
variable (p.27) se hizo un muestreo aleatorio simple, dándonos una nuestra de 384 
personas en una población finita (p. 30), se utilizo la técnica de la encuesta para medir 
la muestra, con el instrumento del cuestionario (p.31),se concluyó que los resultados 
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que brinda el estudio fue de unos 4.8 en promedio lo cual es muy bueno sabiendo que 
5 es el puntaje máximo (p.46) 
 
I.2. Teorías relacionadas al tema: 
 
1.3.1 Percepción del cliente. 
 
1.3.1.1 Definición. 
Es el proceso mediante el cual la persona, procesa la información y datos en su conciencia, 
para ver un perfil anticipado del servicio o producto que se le desea brindar, dando así un 
estímulo de aceptación o rechazo. 
  1.3.2.1 Clarificando conceptos clave. 
Los términos definidos con precisión le permiten recopilar, medir, comparar y rastrear los 
datos correctos y así analizar posibles inversiones y poder mejorar resultantes en el tiempo. 
Los conceptos más útiles relativos a servicio al cliente son problemas, quejas, satisfacción, 
lealtad, deleite, y de boca en boca en términos generales, definimos estos términos de la 
siguiente manera (Goodman, 2015). 
2.3.2.1.1 Los problemas. 
Son sorpresas desagradables o preguntas que surgen al tratar con un producto o 
servicio, ya sea que el cliente se queje o no a cerca de ellos. (Una queja es una situación en 
la cual un cliente trae el problema hacia  la atención de la compañía por teléfono, correo 
electrónico o carta, o en persona. 
 Los problemas pueden originarse en el rendimiento del producto, diseño, embalaje, entrega, 
instalación, instrucciones de seguridad; en el desempeño del empleado o en error del cliente 
por las  expectativas. Como verá, el número total de ocurrencias de problemas específicos a 
menudo difiere del número de quejas por órdenes de magnitud Esta relación de problemas a 
quejas, o lo que TARP llama el multiplicador, puede ir de 10 a 1. (p. 21) 
 Conocer este multiplicador o proporción para su organización particular lo hace posible para 




2.3.2.1.2 La satisfacción. 
Puede ser difícil de definir porque a menudo es mitigar las esperanzas  heredadas. 
Cuando sus expectativas son bajas, puede estar satisfecho si su vuelo es "solo" 60 minutos 
tarde o su almuerzo en la cuchara grasosa es comestible. Por la misma razón, una película de 
primer nivel puede parecer un fracaso si tu mejor amiga te dijo que fue la mejor película que 
ha visto en su vida. Esperanzas de heredar por lo tanto representan una responsabilidad 
potencial o una gran oportunidad, y puede afectar la satisfacción al establecer las expectativas 
de los clientes con precisión. Yo tenía un piloto de US Airways proactivo que  estableció mis 
expectativas para un vuelo de 45 minutos, cuando anunció: '' Damos servicio el mismo día ''. 
2.3.2.1.3 La lealtad 
Se mide por intenciones expresas de recompra, real comportamiento de compra, o 
ambos. Las compras reales continuas son generalmente la medida más precisa de lealtad real, 
pero hemos encontrado una alta correlación entre las intenciones de compra expresadas 
(especialmente las negativas) y el comportamiento de compra futura. Por ejemplo, en una 
importante aerolínea de EE. UU. Confirmamos que alrededor del 60 por ciento de los viajeros 
frecuentes que dijeron que iban a dejar de volar la aerolínea, en realidad redujo su número de 
millas voladas dramáticamente el año siguiente. Sin embargo, las organizaciones deben 
definir la lealtad correctamente y no confundir a los clientes cautivos, o aquellos que 
simplemente están haciendo lo que les conviene en este momento, con los leales. 
Por lo tanto, una de las mejores formas de medir la lealtad es usar palabras de recomendación 
de la boca como sustituto: ¿recomendaría el cliente? el producto o servicio 
2.3.2.1.4 El placer 
Ocurre cuando una organización sorprende a un cliente al excederse sus expectativas 
altas o razonables (en lugar de bajas). Pero no todo el deleite conduce a una mayor lealtad, 
por lo que siempre superan las expectativas ser un gran desperdicio de dinero (p. 22) 
2.3.2.1.5 El boca a boca (WOM).  
Ya sea positivo o negativo, es casi siempre el factor más importante en la compra de 
un nuevo producto por parte de la mayoría de los clientes. 
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WOM se produce porque las personas tienen una necesidad social y psicológica de 
contar unos a otros sobre buenas y malas experiencias. El boca a boca y su primo, palabra 
del mouse (que incluye correos electrónicos y comentarios sobre su organización en blogs y 
tableros de anuncios), se han convertido cada vez más importante para los clientes. Ciertos 
productos, como productos electrónicos de consumo, autos y servicios financieros se han 
vuelto tan sofisticados que los consumidores confíe mucho en amigos que hayan investigado, 
hecho compras y experimentado el producto o experiencia adquirida. En un reciente estudio 
TARP de productos electrónicos de consumo, el 12 por ciento de los clientes descontentos 
dijeron una mediana de 67 personas en su blog o lista de amigos. En la mayoría de las áreas 
de productos, al menos una tercero, y en productos financieros de alta gama que superan el 
50 por ciento, de todos los clientes selecciona  productos basados en recomendaciones de 
WOM. Chick-fil-A, probablemente la cadena de comida rápida más exitosa (basada en la 
rentabilidad y las ventas) crecimiento), ha encontrado que un porcentaje muy alto de sus 
nuevos clientes vienen de los clientes actuales arrastrando nuevos y diciendo: '' Tienes que 
¡pruébalo! ". Las empresas sofisticadas ahora desarrollan programas destinados a generar el 
boca a boca positivo como parte de su estrategia de marketing y servicio e incluir acciones 
que deleiten a los clientes. 
Estos términos permiten a las organizaciones pensar en las actitudes de los clientes y 
el comportamiento de maneras que pueden ser cuantificadas. Sabiendo que un cliente es Feliz 
o no, regresó no lo ayudará a mejorar la experiencia del cliente en el futuro. Al manejar sobre 
la base de problemas, quejas, satisfacción, lealtad, deleite y boca a boca, podrás construir el 
caso de negocio granular para mejoras específicas a la experiencia del cliente y crear el 
imperativo económico de las acciones para satisfacer sus necesidades de manera más 
efectiva. Ahora examinamos el modelo operacional para la estrategia enfoque de servicio 
para administrar la experiencia de sus clientes. (p. 23) 
2.3.3.1 Metodología SERVQUAL 
 
Gabriel (2013) indica que  “la calidad que el cliente percibe de un servicio no es tarea 
fácil. Se requiere de herramientas que ayuden a las empresas a comprender mejor el 
significado de valor para el cliente, así como el grado en que sus esfuerzos están cumpliendo 
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con las necesidades y expectativas de los mismos” (p.11). Así mismo mencionan que “esta 
necesidad llevó al desarrollo de varias técnicas y metodologías para la medición de la 
satisfacción de los clientes. Una de las más aplicadas en la actualidad, especialmente en 
empresas norteamericanas” (p.11),  la encuesta modelo SERVQUAL, fue desarrollada por 
Zeithaml, Parasuraman y Berry en 1988 .Con el modelo SERVQUAL, los autores crearon 
un modelo que “identifica las cinco dimensiones básicas que caracterizan a un servicio, las 
cuales son representadas en un cuestionario de 22 preguntas. Los datos obtenidos de dicha 
fuente permiten identificar y cuantificar las 5 brechas más importantes que determinan el 
grado de satisfacción en los clientes, y por lo tanto, la calidad de un servicio” (p.11). 
2.3.3.1.1 Las dimensiones de los servicios  
 Se tiene 5 dimensiones generales:  
a) Elementos tangibles. Que representan las características físicas del proveedor  
b) Fiabilidad. Es dar el servicio prometido al cliente 
c) Capacidad de respuesta. Es cuando ayudas a soluciones rápidas para el cliente 
d) Seguridad. Es la garantía que se pone por el servicio dado, lo cual inspira confianza    
de parte del cliente 
e) Empatía. Es la atención personalizada que se da a los clientes. 
La importancia de cada dimensión va a depender del servicio que ofrece la empresa 
(p.12) 
2.3.3.1.2 La encuesta. 
Esta encargada de mediar la calidad de servicio de las diversas empresas, ya que se 
pueden adaptar según la necesidad de cada empresa, esto se va a dar, ajustando las 
características del cuestionario según el problema encontrado 
Este cuestionario tiene 22 preguntas las cuales representan las 5 dimensiones, las 
cuales están distribuidas según su importancia que estas tengan sobre la empresa. Esto se 
complementa con las preguntas y el calificativo que vas del 1 al 5 (calidad muy pobre a 
calidad excelente), permitiendo ver así la percepción general del servicio (p.13) 
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I.3. Formulación del problema 
 
¿Cuál es la percepción de la calidad de servicio alimenticio que brinda  el 
concesionario Panaservice en el campamento minero Nuevo Horizonte - Retamas, 
2018? 
 
1.4. Justificación del estudio 
Se considerando los criterios de Hernández, Fernández y Baptista (2010, pp.39-40) 
se tiene: 
 
Conveniencia. Nos sirve, para que la plana administrativa del concesionario 
Panaservice, pueda saber los aspectos críticos de aquellos clientes que no están 
satisfechos con nuestro servicio 
 
Relevancia social. Su relevancia social fue importante, ya que brinda puestos de 
trabajo para las personas de las comunidades cercanas, siendo importante su 
contratación, y así mismo el consumo de sus propios vegetales, tubérculos, frutas y 
otros productos que el pueblo produce. 
 
Implicaciones prácticas. A nivel de Implicaciones prácticas, va a permitir conocer la 
realidad de los trabajadores para poder identificar sus problemas, tomando así 
medidas preventivas para aquellas personas que están desconforme con nuestro 
servicio. 
 
Valor teórico. La importancia teórica de la presente investigación radica en saber 
cuan satisfecho está el cliente en relación al servicio de alimentación, para poder 
saber y mejorar los errores. 
 
Utilidad metodológica. Al finalizar el curso, este trabajo puede ser utilizado como 





La percepción de la calidad de servicio alimenticio que brinda el concesionario 
Panaservice en el campamento minero Nuevo Horizonte - Retamas La Libertad en el 
2018, por parte de los comensales es buena 
 
1.6   Objetivos: 
 
General: 
Determinar el nivel de percepción de los clientes, hacia la calidad de servicio 
alimenticio que brinda el concesionario Panaservice en el campamento minero Nuevo 
Horizonte - Retamas, 2018. 
 Específicos: 
 Identificar el nivel de calidad de los elementos tangibles del concesionario 
Panaservice en el campamento Nuevo Horizonte – Retamas, 2018. 
 Identificar el nivel de la calidad de servicio para la fiabilidad de los 
consumidores del concesionario Panaservice en el campamento Nuevo 
Horizonte – Retamas, 2018. 
 Identificar el nivel de la calidad de servicio para la capacidad de respuesta de 
los consumidores del concesionario Panaservice en el campamento Nuevo 
Horizonte – Retamas, 2018. 
 Describir el nivel de la calidad del servicio para la seguridad de los 
consumidores del concesionario Panaservice en el campamento Nuevo 
Horizonte – Retamas. 
 Describir el nivel de la calidad del servicio para la empatía de los consumidores del 











2.1  Diseño de investigación 
 
Para el presente trabajo se utilizó un  diseño No Experimental, con un corte 
transversal, teniendo en cuenta que se recolectaron datos en un momento dado 
dado que tan solo se recolectó datos de un solo momento.  




O: Observación de la variable  
 





























del Cliente de 
calidad de 
servicio 
Godman(2015),  “Es el 
proceso mediante el cual la 
persona, procesa la 
información y datos en su 
conciencia, para ver un 
perfil anticipado del 
servicio o producto que se 
le desea brindar, dando así 
un estímulo de aceptación o 
rechazo” (p. 17) 
Para medir cada 
dimensión se usó una 
encuesta, la cual se 
aplicó a los trabajadores 




















 -Solución de problemas  
-Concluyen en el tiempo prometido 
-Cumpliendo las promesas 












-Acceso a la información 







Nota: Las dimensiones fueron consideradas por la teoría de  Schiffman y Lazar (2001) 
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2.4. Población, muestra y muestreo 
 Población 
 El campamento Minero Nuevo Horizonte – Retamas, está compuesta por una 
población de 580 colaboradores, que se les da el servicio. 
Muestra 
Estuvo constituido por 179 colaboradores del campamento Minero Nuevo Horizonte 
– Retamas, 2018. 
  Muestreo 
Muestro probabilístico aleatorio simple 
Unidad de análisis: Un colaborador del campamento Minero Nuevo Horizonte – Retamas 
 
n =
N. 𝑧2. 𝑝. 𝑞




N =  580 
Z =  1.96U 
E =  0.05 (5%) 
P =  0.5 
Q = 0.5 




(580) ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5









Criterios de inclusión: 
 Son los colaboradores que forma parte de la población del estudio. En este caso del comedor 
del campamento, sus usuarios son: mayor de 18 años que consumen el servicio que les brinda 
el concesionario Panaservice en el campamento minero Nuevo Horizonte, Retamas. 
2.5. Técnicas e instrumentos  
 
Técnica (s):  
La técnica que se utilizo fue la encuesta modelo SERVQUAL.  
 Instrumento (s): cuestionario 
El instrumento que se utilizo fue el cuestionario modelo servqual, en donde el 
encuestador elaboro una encuesta de 20 preguntas, distribuidos en dimensiones, las 
repuestas de este cuestionario se dio en escala de Likert de 5 niveles. 
2.6. Validez y confiabilidad 
 
Validación del instrumento: 
Se utilizó el modelo SERVQUAL , que fue elaborado por Zeithaml, Parasuraman y 
Berry con la finalidad de mejorar la calidad del servicio de las empresas, tomando en cuenta 
sus cinco dimensiones. 













En cuanto a la validez se utilizó juicio de expertos y V-Aiken, dando como coeficiente 
V-Aiken: 0.98 
Tabla  
V Aiken con intervalos de confianza 
Valor promedio de la 
calificación 
V IC 95% V 
3.14 0.713 0.499 – 0.861 
3.43 0.810 0.601 – 0.924 
3.57 0.857 0.653 – 0.950 
3.71 0.903 0.709 – 0.973 
3.86 0.953 0.775 – 0.992 
4.00 1.000 0.845 – 1.000 
 
 
Confiabilidad del Instrumento: 
Se usó el coeficiente de Alfa de Cronbach para la confiabilidad  del instrumento, ya que se 
elaboró una encuesta modelo servqual, en escala de tipo Likert dando como resultado: 0.91 
Tabla 
Valores de coeficientes de alfa de Cronbach 
Coeficiente alfa  09 es excelente 
Coeficiente alfa  0.8 es bueno 
Coeficiente alfa  0.7 es aceptable 
Coeficiente alfa  0.6 es cuestionable 
Coeficiente alfa  0.5 es pobre –Coeficiente alfa 
Nota: Información obtenida de George y Mallery (2003, p.231) 
 
2.7. Métodos de análisis de datos 
Para el análisis descriptivos, es necesario describir el comportamiento de la variable, 
para realizar la recopilación de datos se usó un cuestionario modelo servqual, y para medir 
la fiabilidad del instrumento se empleó el coeficiente Alpha de Cronbach,  la cual nos sirvió 
para analizar la confiabilidad del cuestionario. Luego se analizaran y discutirán los hallazgos 
obtenidos de acuerdo a las variables e indicadores de la investigación, a través de tablas, 







2.8 Aspectos éticos: 
 Para la investigación  se utilizaron datos exclusivamente con fines académicos y son 
fieles a la realidad que ha sido otorgado según los criterios de la Universidad Cesar Vallejo, 

































3.1. Generalidades:  
 
3.2. Información general de los clientes encuestados: 
 
Tabla 3.2 









Nota:   La tabla nos indica que el 16.76% de los encuestados, sus edades están entre los 24 y 
26 años, seguido por un 14.53% con edades entre los 27 y 28 años y mientras que clientes 






Edad fi hi% 
24 – 26 30 16.76% 
27 – 28 26 14.54% 
29 - 30 21 11.73% 
31 – 32 20 11.17% 
33 – 34 19 10.61% 
35 – 36 20 11.17% 
37 – 38 20 11.17% 
39 – 40 14 7.82% 
41 – 42 9 5.03% 




 Figura 3.1 









Nota: Con respecto al grado de instrucción académica el 41% de los encuestados tienen 
secundaria completa, el 39% solo primaria, y mientras que el 15% son técnicos y con un 5% 






















Nota: Con respecto al estado civil, el 54% de los clientes están casados, el 27% son 












3.3. Identificar el nivel de calidad de servicio para los elementos tangibles del 
concesionario Panaservice en el campamento Nuevo Horizonte – Retamas, 2018. 
 
Tabla 3.3 
Nivel de calidad de servicio alimenticio percibido por los clientes para los elementos 


















Categoría Cliente Porcentaje 
Bajo 30 16.76% 
Medio 17 9.50% 
Alto 132 73.74% 




Figura 3.3: Identificar el nivel de calidad de servicio para los elementos tangibles del 










Nota: Según lo que nos indica la figura 3.3, el nivel  de calidad de servicio alimenticio que 
los clientes perciben hacia los elementos tangibles es alto con un 61.45%, medio con un 









3.4. Identificar el nivel de calidad de servicio para la fiabilidad de los consumidores hacia 




Nivel de calidad de servicio para la fiabilidad de los consumidores hacia los 

















Categoría Cliente Porcentaje 
Bajo 42 23.46% 
Medio 11 6.15% 
Alto 126 70.39% 
Total 179 100.00% 
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Figura 3.4: Identificar el nivel de calidad de servicio para la fiabilidad de los consumidores 









Nota: Según lo que nos indica la figura 3.4, el nivel  de calidad de servicio hacia la fiabilidad 












3.5. Identificar el nivel de calidad de servicio para la capacidad de respuesta hacia los 




Nivel de calidad de servicio para la capacidad de respuesta hacia los consumidores 
















Categoría Cliente Porcentaje 
Bajo 41 22.91% 
Medio 18 10.06% 
Alto 120 67.04% 
Total 179 100.00% 
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Figura 3.5: Identificar el nivel de calidad de servicio para la capacidad de respuesta hacia 












Nota: Según lo que nos indica la figura 3.5, el nivel  de calidad de servicio hacia la capacidad 










3.6. Describir el nivel de calidad de servicio para la seguridad de los consumidores del 
concesionario Panaservice en el campamento Nuevo Horizonte – Retamas, 2018. 
 
Tabla 3.6:  
Nivel de calidad de servicio para la seguridad de los consumidores del concesionario 


















Categoría Cliente Porcentaje 
Bajo 44 24.58% 
Medio 18 10.06% 
Alto 117 65.36% 
Total 179 100.00% 
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Figura 3.6: Describir el nivel de calidad de servicio para la seguridad de los consumidores 










Nota: Según lo que nos indica la figura 3.6, el nivel  de calidad de servicio hacia la seguridad 
















3.7. Describir el nivel de calidad de servicio para la empatía de los consumidores del 
concesionario Panaservice en el campamento Nuevo Horizonte – Retamas, 2018. 
 
Tabla 3.7: 
Nivel de calidad de servicio para la empatía de los consumidores del concesionario 




















Categoría Cliente Porcentaje 
Bajo 48 26.82% 
Medio 26 14.53% 
Alto 105 58.66% 
Total 179 100.00% 
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Figura 3.7: Describir el nivel de calidad de servicio para la empatía de los consumidores del 












Nota: Según lo que nos indica la figura 3.7, el nivel  de calidad de servicio hacia la empatía 















3.8     Determinar el nivel de percepción de los clientes hacia la calidad de servicio que 
brinda el  concesionario Panaservice en el campamento minero Nuevo Horizonte – 
Retamas, 2018. 
 Tabla 3.8: 
 Nivel de percepción de los clientes hacia la calidad de servicio que brinda el  


















Categoría Cliente Porcentaje 
Bajo 36 20.22% 
Medio 16 7.82% 
Alto 127 71.96% 
Total 179 100.00% 
31 
 
Figura3.8: Determinar el nivel de percepción de los clientes hacia la calidad de servicio 
alimenticio que brinda el concesionario Panaservice en el campamento minero Nuevo 









Nota: Lo que nos indica la figura 3.8, es que el nivel de percepción de los clientes hacia la 




































Actualmente la calidad del servicio que se brinda en comedores industriales, viene siendo 
un problema por las diferentes ofertas y precios por parte de la competencia, ofreciendo un 
servicio de baja calidad, cuando el precio es barato, llegando a no cumplir con las 
expectativas que el cliente desea obtener por el servicio dado, y solo preocupándose en tener 
rentabilidad, dejando de lado la preocupación de tener a un cliente contento y satisfecho. 
Para la  investigación se encontró que los resultados que se obtuvieron sobre la calidad 
del servicio para los elementos tangibles es aceptable con un 61.45%, pero tiene un 29.05% 
colocándolo en un  nivel bajo, siendo similar a la investigación hecha por Sánchez (2017)en 
su estudió, “La percepción de la calidad de servicio en los consumidores de los restobares en 
el distrito Víctor Larco”,  se determinó que la evaluación realizada para los elementos 
tangibles, el 33% de los encuestados obtuvieron una calificación de 4.5, siendo el rango de 
calidad regular (p. 34). 
Ambos estudios permiten identificar los niveles de calidad de servicio para los elementos 
tangibles y poder determinar mejoras en esta dimensión.  
A si mismo con respecto a la segunda dimensión, nos dice que los resultados que se 
encontraron sobre la percepción de la calidad de servicio hacia la fiabilidad de los 
trabajadores es de un 70.39% alta y 23.46% baja, discrepando así con la investigación de 
Gabriel (2017) en su tesis, “Calidad de servicio del restaurante La Rosa Náutica, distrito 
Miraflores”, en donde nos muestra que los resultados obtenidos nos describen los niveles de 
fiabilidad,  con un nivel medio de 50.0 %, un nivel bajo de 27.1% y el nivel alto de 22.9% 
(p. 56). 
Ambos estudios determinaron la importancia que se tiene sobre la dimensión de la  
fiabilidad hacia los trabajadores, evaluando las promesas si se cumplen, si hay interés en 
resolver los problemas y poder tomar las medidas respectivas. 
Con respecto a la tercera dimensión, los resultados obtenidos sobre la capacidad de 
respuesta de los trabajadores, son de un nivel alto con 67.04% y de un nivel bajo con un 
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22.91% discrepando con el artículo de Espinoza (2016) en su estudió, “La expectativas y 
percepciones  de la calidad de servicio en los clientes de un restaurante en la ciudad de 
Mérida”, en esta dimensión nos señala que cuentan con disponibilidad de tiempo para 
levantar observaciones dadas (p.2) 
Ambos estudios señalan las debilidades y puntos críticos de esta dimensión  para poder 
asi tomar las medidas correctivas y ver en que se está fallando 
Así mismo con respecto a la cuarta dimensión, los resultados obtenidos sobre la seguridad 
hacia el cliente tiene como nivel alto a un 65.36% y un nivel bajo  de 24.58%, discrepando a 
la investigación hecha por  Sánchez (2017)en su estudió, “La percepción de la calidad de 
servicio en los consumidores de los restobares en el distrito Víctor Larco”, En donde dice 
que  la  dimensión seguridad obtuvo los resultados con un nivel alto el 14.26% y un nivel 
bajo de 46.09% total mente distinto a los resultados obtenidos.(p. 37) 
 
De esta manera vemos que los resultados obtenidos en la investigación detallan los 
niveles críticos que tienen, con respecto a la seguridad de los consumidores hacia la labor 
que desempeñan los trabajadores. 
Con respecto a la quinta dimensión, los resultados que se obtuvieron sobre la 
percepción de la calidad de servicio percibido por los clientes hacia la empatía de los 
consumidores hacia los trabajadores, con un nivel alto de 58.66%y un nivel bajo de 26.82%, 
siendo este nivel bajo similar a la investigación hecho por Gabriel (2017) en su tesis, “Calidad 
de servicio del restaurante La Rosa Náutica, distrito Miraflores” en donde nos dice que los 
resultados obetnidos sobre la dimensión Empatía, con un  nivel medio que representa el 
56.0% el nivel bajo representa el 28.1% y el nivel alto con un 15.9%.(p.51) 
Cabe señalar que ambos estudios demuestran un bajo nivel signifitivo, demostrando 
la necesidad de mejorar en esta dimensión, para lograr un cliente contento por nuestra 
atención y compromiso. 
Godman (2015) la percepción es el proceso mediante el cual la persona, procesa la 
información y datos en su conciencia, para ver un perfil anticipado del servicio o producto 
que se le desea brindar, dando así un estímulo de aceptación o rechazo. 
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Gabriel (2013) indica que la cuantificación sistemática de “la calidad que el cliente 
percibe de un servicio no es tarea fácil. Se requiere de herramientas que ayuden a las 
empresas a comprender mejor el significado de valor para el cliente, así como el grado en 


































1. Se determinó que los resultados obtenidos con respecto a la dimensión calidad 




clientes, apreciando así una buena organización interna y buen trabajo en equipo, 
logrando un servicio de calidad. 
 
2. Se concluyó que el nivel de los elementos tangibles es alto (61.45%), 
demostrando asi que los clientes están satisfechos, con la infraestructura, 
equipos, señalización y materiales, no dejando de lado  el nivel bajo (29.05%), 
donde se encuentran aquellos clientes que no están contentos con el servicio 
 
3. Se determinó que el nivel de la fiabilidad es alta con un 70.39%,  mostrando asi 
un interés en solucionar los inconvenientes, y trabajar para disminuir el 23.46% 
mostrado en el nivel bajo 
 
4. Se concluyó que los resultados, obtenidos en la dimensión de la capacidad de 
respuesta, es alto (67.04%), debido a que el personal muestra mucha disposición 
para responder su duda y siempre están dispuestos en ayudarle,aunque el 22.91%, 
no está de acuerdo con la rapidez del trabajador, seguro por alguna demora en el 
servicio 
 
5. Se determinó que los resultados obtenidos en la dimensión de seguridad es un 
nivel alto con un 65.36%, debido a que el cliente se siente seguro y el trabajador 
le genera confianza, no obstante el 24.58% se siente insegura con el servicio que 
brindan los trabajadores 
 
6. Se concluyó que el nivel de empatía es alto (58.66%), por brindar una atención 
personalizada anticipándose a sus necesidades para que el cliente se sienta 
importante para la empresa, y se trabajara en ese 26.82% que está descontento 


































1. Se recomienda tener críticas de los clientes o algún tipo de reporte sobre el 
servicio, ya que estos datos, permitirán poder detectar las debilidades y convertirlas 
en fortalezas 
 
2. Se recomienda rediseñar algunas instalaciones para lograr un aspecto mas moderno 
y nuevas señalizaciones para aquellos campamentos alejados 
 
 
3. Trabajar en equipo para que los clientes insatisfecho se sientan fiable con el 
servicio brindado 
 
4. Capacitaciones constantes, para que la seguridad del cliente sea constante y no 
sienta inseguridad o desconfianza en el campamento 
 
 
5. Implantar charlas y certificaciones para incentivar al colaborador a dar un servicio 
de calidad 
 
6. Involucrar al trabajador en las necesidades específicas de los clientes, para hacerlo 














































Propuesta para mejorar la percepción de la calidad de servicio alimenticio que brinda 
el concesionario Panaservice en el campamento minero Nuevo Horizonte – Retamas 
 
Fundamentación: 
La siguiente propuesta se estableció basándose en el modelo de encuesta 
SERVQUAL, propuesta por Zeithaml, Parasuraman y Berry, en donde proporcionan 
los medios necesarios a los dueños de la empresa Panaservice, con herramientas 
necesarias para poder medir la percepción que el cliente tiene, hacia la calidad del 
servicio, también proporcionara pautas y funciones para una buena atención al cliente 
y establecerá capacitaciones continuas para mejorar los puntos críticos. Se espera que 
con la aplicación de esta propuesta, pueda ayudar a comedores industriales en la 




Mejorar la percepción de calidad de servicio alimenticio que brinda el concesionario 
Panaservice en el campamento minero Nuevo Horizonte – Retamas 
 
Objetivos Específicos: 
 Fidelizar al cliente con la empresa, por medio de una buen servicio 
 Mejorar la calidad de los procesos productivos 
 Establecer un vínculo fuerte entre el trabajador y el cliente 











 Contar con buenos proveedores, para el mobiliario 
 Confeccionar mejores uniformes, que generen mejor imagen 
 Diseñar catálogos vistoso que muestren la calidad del servicio 
Fiabilidad 
 El supervisor se debe reunir cada cierto tiempo para informarle su rendimiento 
 Contratar personal de calidad y capacitarlo siempre 
 Implementar normas obligatoria para brindar un buen servicio de calidad 
Capacidad de respuesta 
 Capacitar al trabajador sobre la buena atención al cliente y liderazgo 
 Canalizar los problemas más urgentes con el jefe inmediato, para su rápida 
solución 
Seguridad 
 Capacitar al trabajador en los problemas más comunes que el cliente aqueja, 
para brindar soluciones rápidas 
 Evaluar el proceso de cambio, a raíz de la capacitación de los trabajadores 
Empatía 
 Capacitar sobre clima organizacional 
 Charlas de motivación 
 
Actividades de la Propuestas 
Capacitar e implementar cursos de especialización para un servicio de calidad, dirigida 
hacia los trabajadores de la empresa 
Las capacitaciones serán repartidas en cuatro sesiones mensuales 
Capacidad: 





Un total de 24 horas 
Desarrollo de charlas y capacitaciones 
 Primera sesión: Trabajo en equipo 
 Segunda sesión: Atención al cliente 
 Tercera sesión: Control de peligros 
 Cuarta sesión: Buenas prácticas de limpieza 
 
Estas charlas serán impartidas por personas especializadas en temas de calidad de servicio 
  
    Capacitaciones propuestas: 
 
Actividades Temas Horas 
Primera sesión: 
 Trabajo en equipo 
 Método para construir confianza 
 Como establecer objetivos comunes 






Segunda sesión:  
Atención al cliente 
 Destreza de comunicación 
 Calidad de servicio 




Tercera sesión:  
Control de peligros 
 Estadísticas de accidentes 
 Identificación de peligros y evaluación 
de riesgos 






Buenas prácticas de 
limpieza 
 Que es la limpieza eficaz 
 Técnicas de limpieza 






Resumen de financiamiento. 
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Compra de bienes 
 



































































Nota: Elaboración propia 
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CUESTIONARIO SOBRE PERCEPCIÓN DE LA CALIDAD DE SERVICIO 
ALIMENTICIO QUE BRINDA EL CONCESIONARIO PANASERVICE EN 
EL CAMPAMENTO MINERO NUEVO HORIZONTE - RETAMAS, 2018 
Adaptado de varias teorías por el autor 
Instrucciones: Por favor a continuación se presentan una serie de enunciados a los cuales 
se debe responder en los espacios en blanco con una (X), la opción que considere 
adecuada, según lo que se muestra en a continuación: Muy en desacuerdo = 1, En 




1 2 3 4 5 
Tangibles 
1 Las instalaciones del comedor cuentan con equipos 
modernos 
     
2 Las instalaciones están debidamente señalizadas con salida 
de emergencia, zona de riesgo, zona segura 
     
3 
La menajeria física del comedor son atractivas, 
conservadas, en buen estado y aptas para brindar un buen 
servicio 
     
4 
Los empleados están debidamente uniformados, 
mostrando un aspecto limpio y aseado 
     
Fiabilidad 
5 
Cuando tiene un problema los empleados del comedor 
demuestran interés en solucionarlo 
     
6 
Los empleados de los comedores concluyen el servicio en 
el tiempo prometido 
     
7 
Los empleados del comedor cumplen con las promesas 
indicadas 
     
8 
Los empleados del comedor desempeñan el servicio  de 
manera correcta  desde la primera vez 






Capacidad de respuesta 
9 
El tiempo que tardo en obtener el servicio en el comedor 
fue satisfactorio 
     
10 
Los empleados del comedor siempre están dispuestos en 
ayudarlo 
     
11 
Los empleados del comedor demuestran estar capacitados 
para ofrecer un pronto servicio 
     
12 
Cuando necesita resolver algunas dudas en el comedor  se 
le atendió en un tiempo adecuado 
     
Seguridad 
13 
El comportamiento de los empleados del comedor le 
inspira confianza y seguridad 
     
14 
Los empleados del comedor demuestran siempre 
amabilidad para todos sus clientes 
     
15 
Tiene acceso a todo tipo de información con respecto al 
servicio brindado  en el comedor 
     
16 
Los empleados del comedor tienen conocimientos 
suficientes para brindar el servicio de forma esperada 
     
Empatía 
17 
Los empleados del comedor están interesados en agradar a 
sus clientes 
     
18 
Los empleados de comedor entienden las necesidades de 
cada cliente 
     
19 El comedor Panasevice da una atención individualizada      
20 
El servicio del comedor se brinda en horarios convenientes 
para todos los clientes 








Apellidos y nombres del experto 
Cargo e institución donde 
labora 
Nombre del instrumento Autor(a) del instrumento 
  Cuestionario modelo Servqual 
 
Zeithaml,Parasuraman y Berry 




ASPECTOS DE VALIDACIÓN: 
 
Coloque un ASPA (X) de acuerdo a la siguiente calificación: 1 (No cumple con el criterio), 2 (Bajo Nivel), 3 (Moderado nivel), 4 (Alto nivel) criterios de validez 








Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia 













Las instalaciones están 
debidamente 
señalizadas con salida 
de emergencia, zona de 
riesgo, zona segura 










                
Mobiliario 
Las instalaciones del 
comedor cuentan con 
equipos modernos 
                
Ambiente 
El comedor cuenta con 
cuadros, adornos, flores 














e     
entre otros, aptos para 





(5) Muy de 
acuerdo 
Uniformes 
Los empleados están 
debidamente 
uniformados, 
mostrando un aspecto 
limpio y aseado 





Cuando tiene un 
problema los empleados 
del comedor 
demuestran interés en 
solucionarlo 
                
Tiempo 
Los empleados de los 
comedores concluyen el 
servicio en el tiempo 
prometido 
                
Promesas 
Los empleados del 
comedor cumplen con 
las promesas indicadas 
                
Servicio 
Los empleados del 
comedor desempeñan el 
servicio  de manera 
correcta  desde la 
primera vez 





El tiempo que tardo en 
obtener el servicio en el 
comedor fue 
satisfactorio 
                
Ayuda 
Los empleados están en 
la facultad de brindar 
ayuda inmediata a los 
clientes en dificultades 
                
Capacitación 
Los empleados están 
capacitados para poder 









dificultad, el empleado 
lo resolverá de manera 
eficaz 
                
Seguridad 
Confiabilidad 
El comportamiento de 
los empleados del 
comedor le inspira 
confianza y seguridad 
                
Amabilidad 
Los empleados del 
comedor demuestran 
siempre amabilidad 
para todos sus clientes 
                
Información 
Tiene acceso a todo tipo 
de información con 
respecto al servicio 
brindado  en el comedor 
                
Conocimiento 
Los empleados del 
comedor tienen 
conocimientos 
suficientes para brindar 
el servicio de forma 
esperada 
                
Empatía 
Interés 
Los empleados del 
comedor están 
interesados en agradar a 
sus clientes 
                
Comprensión 
Los empleados de 
comedor entienden las 
necesidades de cada 
cliente 




La atención a la hora del 
servicio es de manera 
amable y cordial para el 
cliente 
                
Horario 
conveniente 
El horario de atención 
va acorde con el tiempo 
de descanso de los 
trabajadores, evitando 
así algún percance. 
























      Procede su aplicación 
OPINION DE APLICABILIDAD:  Procede su aplicación previo levantamiento de las observaciones que se adjuntan 
Trujillo      /     /    








































































ANEXO 04: Calculo de confiabilidad del instrumento 
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 30 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 30 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas 




Estadísticas de total de elemento 
 
Media de 
escala si el 
elemento se ha 
suprimido 
Varianza de 
escala si el 







Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
VAR00001 52,1000 76,507 ,954 ,882 
VAR00002 51,8667 82,809 ,702 ,891 
VAR00003 50,8667 87,775 ,396 ,900 
VAR00004 50,6333 84,585 ,501 ,897 
VAR00005 51,4333 85,426 ,607 ,894 
VAR00006 51,5667 86,185 ,679 ,894 
VAR00007 51,2667 83,444 ,722 ,891 
VAR00008 52,0667 89,168 ,387 ,900 
VAR00009 51,5000 89,155 ,473 ,898 
VAR00010 51,7333 80,133 ,719 ,890 
VAR00011 51,3000 84,010 ,763 ,891 
VAR00012 51,8000 79,614 ,706 ,891 
VAR00013 51,3000 81,390 ,913 ,886 
VAR00014 51,3000 82,010 ,695 ,891 
VAR00015 50,7667 103,220 -,603 ,922 
VAR00016 50,6333 105,068 -,617 ,927 
VAR00017 51,3667 82,930 ,819 ,889 
VAR00018 51,4333 84,185 ,752 ,891 
VAR00019 51,4667 81,844 ,776 ,889 














Consentimiento informado  
Sr. (a) (ta)  
……………………………………………………………………………………………….. 
Con el debido respeto me presento a usted, mi nombre es Luis Ángel Cojal Castro, Alumno 
de la escuela de Administración de la Universidad Cesar Vallejo – Trujillo. En la actualidad 
me encuentro realizando una investigación sobre Percepción de la calidad de servicio 
alimenticio que brinda el concesionario Panaservice en el campamento minero Nuevo 
Horizonte  y para ello quiero contar con su valiosa colaboración. El proceso consiste en la 
aplicación de una prueba para medir: la percepción del cliente. En caso acepte participar en 
la investigación, afirmo haber sido informado (a) de todos los procedimientos de la 
investigación. En caso tenga alguna duda con respecto a algunas preguntas se explicará cada 
una de ellas. Gracias por su colaboración.  
Atte.  
ESTUDIANTE DE LA ESCUELA DE ADMINISTRACION   
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO 
Yo……………………………………………………………….……………………………  
Con número de DNI: ……………………………………..acepto participar en la 
investigación Percepción de la calidad de servicio alimenticio que brinda el concesionario 
Panaservice en el campamento minero Nuevo Horizonte. De la joven: Luis Angel Cojal 
Castro. 

















ANEXO 7: Base de datos 
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